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The purpose of this Bachelor’s thesis was to study the marketing communication possi-
bilities and plan a marketing communications plan for the launch of the new invention. 
Marketing communications plan is designed for a real item that is described as a prod-
uct X as the inventor wants to keep the product secret. The invention will be launched to 
the health care market and the entire patent of the product will further be sold as a li-
cense. The aim of the thesis was to structure a comprehensive marketing communica-
tions plan that can be implemented with only few resources available. 
 
A prototype has been prepared for this product and it is being further developed by stu-
dents of Tampere University of Applied Sciences. No company exists behind this prod-
uct. The business idea is to license the product and it’s patent to a manufacturer. The 
purpose of the thesis was to create the basis for successful communication plan, which 
will create a conscious need for a new invention among end-users. 
 
The second chapter of the thesis examines what marketing communication is and stud-
ies the definitions and marketing communication ways. The third chapter is about the 
steps of the health care procurement process.  In the fourth chapter I review the expert 
survey I made for the professionals in the field. The fifth chapter discusses the present 
situation of product X and the marketing possibilities of the invention and includes a 
marketing communications plan. This chapter considers the goals of marketing commu-
nication, what to do to achieve them, when and with which ways of communication. 
 
Chapter six reviews the thesis writer's own thoughts, development suggestions and 
evaluation of the work and the thesis process. 
Key words: marketing, marketing communications, sales 
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1 JOHDANTO 
 
1.1 Tutkimuksen aihe 
 
Tässä työssä keskitytään aloittavan yrittäjän terveydenhuoltoalan apuvälineen kaupallis-
tamista tukevan markkinointiviestinnän suunnitteluun. Taustalla on toimeksianto todel-
lisesta salassa pidettävästä uutuustuotteesta, jota kuvataan työssä tuotteena X. Keksintö 
pyritään lanseeraamaan terveydenhuollon markkinoille ja tuotteen koko patentti myy-
mään edelleen lisensioinnin kautta. Tätä varten selvitän, millaisella viestinnällä tuotteel-
le saadaan jalansija markkinoilta. 
 
1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet 
 
Tutkimuksessa selvitetään millaisella viestinnällä on mahdollista tavoittaa terveyden-
huollon organisaatiot, jotta saadaan tuote onnistuneesti markkinoille. Kaupallistamisesta 
tutkitaan erityisesti markkinointiviestinnän suunnittelua ja markkinointikanavien valin-
taa. Opinnäytetyössä tutkitaan myös terveydenhuollon hankintaprosessiin vaikuttavia 
tekijöitä markkinoinnin suunnittelun tueksi. Tutkimusprosessin päämäärä on kaupallis-
tamista tukeva viestintäsuunnitelma.  
 
1.3 Tutkimusprosessi 
 
Opinnäytetyö toteutetaan kirjallisena, laadullisena tutkimustyönä. Opinnäytetyötuotos 
on case-tutkimus terveydenhuollon keksinnön markkinointiprosessin viestinnän suun-
nittelusta. Lopputuotteena tuotetaan toimeksiantajalle viestintäsuunnitelma. 
 
Opinnäytetyöhön hyödynnetään pääosin valmista aineistoa.  Aiheesta löytyy valmiina 
erilaisia tutkimusaineistoja, organisaatioiden asiakirjoja ja joukkotiedotuksen tuottamia 
dokumentteja. Hyödynnettävät dokumentit ovat pääasiassa julkisuuteen tarkoitettuja 
kirjallisia aineistoja, asiakirjoja ja aiempien tutkimusten tuottamia tilastoja. Lisäksi teh-
dään terveydenhuollon hankintaprosessin tutkimisen tueksi lyhyt asiantuntija-kysely 
Suomen terveydenhuollon hoitolaitosten hankinnasta vastaaville yksiköille. 
 
Aineistoa kerätään TAMKin kirjaston, tampereen PIKI-kirjaston tietokannoista, sekä 
esimerkiksi Google Scholarin tietokantaa hyödyntäen. Aineiston löytämiseksi etsitään 
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hakusanoja ja lähteitä aiemmista tutkimuksista. Lisäksi aineiston ja tiedon löytämiseen 
hyödynnetään toimeksiantajan ja opiskelijoiden muodostaman projektiryhmän tietämys-
tä alasta. 
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2 YLEISTÄ MARKKINOINTIVIESTINNÄSTÄ 
 
Seuraavassa tarkastellaan määritelmien kautta tärkeimpiä markkinointiviestintää käsitte-
leviä termejä ja niiden sisältöä. 
 
2.1 Markkinointiviestinnän määritelmä 
 
Markkinointiviestintä on osa markkinoiden kilpailukeinoja. Markkinoiden kilpailukei-
noja voidaan kuvata 4P-markkinointimixillä, joka on  Jerome McCarthyn 1960-luvulla 
luoma neliosainen markkinointimix. Nämä neljä osaa, eli P:tä ovat product (tuote), price 
(hinta), place (paikka, saatavuus) ja promotion (viestintä). Tässä opinnäytetyössä keski-
tymme viimeisimpään P:hen, eli promotion-osuuteen. Promotion, eli markkinointivies-
tintä käsittää kaiken viestinnän asiakkaan ja myyjän välillä. Markkinointikeinona voi-
daan hyödyntää perinteisiä mainoksia ja mainontaa sellaisissa mediakanavissa kuin 
tv:ssä ja lehdissä. Markkinointia voidaan kuitenkin harjoittaa myös paljon laajemmin 
esimerkiksi henkilökohtaisen kanssakäymisen avulla. Nykyään myös sosiaalista mediaa 
hyödynnetään hyvin laajalti markkinoinnissa, sillä erilaisten mobiililaitteiden käyttö on 
yleistä suurimmalle osalle väestöstä ja yhä useampi ihminen käyttää yhtä tai useampaa 
sosiaalisen median kanavaa. (Rautakorpi, 2015, 8-10) 
 
Markkinointiviestinnän tarkoitus on pitää tuote sen käyttäjän mielessä ja auttaa stimu-
loimaan kysyntää tuotteelle. Markkinointiviestintä käsittää meneillään olevan mainon-
nan ja julkisuuden, jota voidaan ylläpitää esimerkiki lehdistöjulkaisuilla. Meneillään 
olevat mainonta-aktiviteetteja, henkilökohtaista myyntiä, sekä suhde- ja tiedotustoimin-
taa pidetään markkinointiviestinnän osa-alueina. (Managementhelp.com, 2017) 
 
Jotta myyjän ja sen sidosryhmien välille muodostuu suhde, jossa kaikki osapuolet ym-
märtävät toisiaan ja myyvän yrityksen imago on mahdollisimman hyvin kontrollissa 
aaltopituuden pysyen samana, on kiinnitettävä huomiota myös asiakassuhteiden hallin-
taan.  
 
Markkinointiviestintä on tavoitteellista viestintää, jonka tarkoitus on lisätä myyntiä suo-
raa tai epäsuoraa kautta. Suoraa markkinointiviestintää on esimerkiksi henkilökohtainen 
myyntityö. Epäsuoralla markkinointiviestinnällä taas voidaan tarkoittaa esimerkiksi 
yrityksen brändiä, joka vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin, muttei suoraan tuo yritykselle 
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myyntiä. Markkinointiviestintä ei siis aina ole mainontaa vaan siihen sisältyy kirjoitetun 
ja visuaalisen viestinnän lisäksi henkilökohtaiset myyntitilanteet, mikä tekee markki-
nointiviestinnästä laajan käsitteen. (Kadziolka, 2016) 
 
Siitä huolimatta ettei yritys aina ole suunnitellut tarkkaa viestintäsuunnitelmaa, viestii se 
jatkuvasti mm. nimellään, visuaalisella ilmeellään ja sijainnillaan. Organisaatioiden 
tulee pohtia, millaista viestintää sen tulee suunnitellusti toteuttaa, jotta yrityksen asiak-
kaille muodostama mielikuva on mahdollisimman kontrolloitu eikä täysin sattumanva-
rainen. Organisaation sisäisen ja ulkoisen viestinnän tarkoitus on siis luoda yhteinen 
kieli ja ymmärrys sidosryhmien ja organisaation välille.  
(Vuokko, 2003) 
 
2.2 Markkinointiviestinnän rooli ja vaikutus 
 
Kuten Vuokko kirjassaan kirjoittaa: mikäli potentiaaliset asiakkaat eivät tiedä tuotteestä 
mitään, ei voi syntyä kysyntää. Jos taas muita tarpeentyydytyskeinoja on olemassa, tuot-
teeseen kohdistuvaa kysyntää ei muodostu myöskään silloin, kun mielipiteet tuotteesta 
ovat negatiivisia.  (Vuokko, 2013) 
 
Markkinointiviestinnän vaikutusta tuotteen käyttäjiin voidaan kuvata kuvion 1 avulla, 
joka on sovellettu versio AIDAn mallista. AIDA (attention, interest, desire, action) on 
akronyymi, joka kuvaa markkinoinnin vaikutuksia asiakkaaseen. Kuviossa käsitellään 
markkinointiviestinnän vaikutuksia asiakkaan mielikuviin ja tuntemuksiin tuotteesta. 
AIDAn mallin lisäksi on olemassa myös muita etenemismalleja. Käsittelen kuitenkin 
tässä kohtaa markkinointia AIDAn mallin avulla. 
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Kuvio 1, markkinointiviestinnän vaikutukset asiakkaan mielikuviin (Vuokko,2013) 
 
 
 
Kaikkia uusia asiakassuhteita voidaan lähteä ajattelemaan sellaiselta tasolta, jossa vallit-
see puhdas tietämättömyys myyjää, tuotetta tai palvelua kohtaan. Tällaiselta tasolta tu-
lee tehdä hyppy tietoisuuteen. Yrityksen tulee pyrkiä herättämään mahdollisimman pal-
jon huomiota mahdollisimman lyhyessä ajassa, tavoitteenaan saada tuote tai palvelu 
näkyville asiakasrajapintaan. Tässä vaiheessa voidaan edetä mainonnan avulla ja yrittää 
saada näkyvyys mahdollisimman laajalle joukolle potentiaalisia asiakkaita.  Tietoisuu-
teen pyrkiessään yritys on jo tehnyt rajauksen siihen joukkoon ihmisiä, jotka kuuluvat 
sen asiakassegmenttiin.  Viestinnän avulla halutaan tehdä selväksi, että tämä yritys tai 
sen tarjoama tuote on ylipäätään olemassa, minkä vuoksi yritetään tavoittaa mahdolli-
simman suuri joukko oikean asiakassegmentin ihmisiä ja herättää keskustelua. (Rawal,  
P. 2013) 
 
Kun potentiaalisen asiakaskunnan huomio on saatu kiinnitettyä, on seuraava askel saada 
heidän mielenkiintonsa heräämään. Tässä vaiheessa he tietävät tuotteen tai palvelun 
olemassaolosta, mutteivät tarkemmin siitä mitä se tarjoaa käyttäjälleen. Mielenkiinnon 
heräämiseksi tulee asiakkaalle esitellä ne tärkeimmät ominaisuudet, jotka ovat hänen 
kannaltaan mielenkiintoisimpia. Asiakkaiden halutaan janoavan lisätietoa tuotteesta. Se 
kolme sekuntia, joiden aikana potentiaalinen asiakas huomasi ja joiden vuoksi muistaa 
tuotteen olemassaolon, ei riitä säilyttämään asiakkaan huomiota vaan asiakkaaseen tulee 
Uusintaosto	
Vakuu,aminen	
Ostohalun	
herä,äminen	
Paremmuus	
Tuntemus	
Tietoisuus	
Kaupan   
päätttämisen 
 rajapinta 
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vedota vahvalla viestillä, sanomalla joka pitää hänen huomionsa yllä. Tähän vaiheeseen 
sopivia keinoja, joita käsittelen tarkemmin myöhemmin, ovat mainonta, sp- ja pr-
toiminta. (Rawal,  P. 2013) 
 
Asiakas on saatu kiinnostumaan tarjotusta tuotteesta tai palvelusta. Hänellä ei kuiten-
kaan vielä mielenkiinnosta huolimatta ole syytä tehdä varsinaista ostopäätöstä. Ostoha-
lun herättämiseksi tulee markkinointiviestinnän kertoa asiakkaalle syy miksi juuri hänen 
tulee ostaa tuote. Onnistunut myynti edellyttää sitä, että asiakkaalle ilmaistaan hänellä 
olevan selkeä tarve, johon hän ei ole vielä saanut tarvitsemaansa ratkaisua. Tarvittu rat-
kaisu voi olla täysin uusi tuote, jota hän ei ole ymmärtänyt tarvitsevansa aiemmin. Täl-
löin asiakkaalle on myyntitilanteessa luotu uusi tarve. Toinen vaihtoehto on se, että hä-
nelle tarjotaan ratkaisua, joka on merkittävästi parempi tai hinnaltaan edullisempi kuin 
se ratkaisu, jota hän on aiemmin hyödyntänyt tilanteessa. Jotta ostohalu asiakkaalla he-
rää, tulee tämä syy ilmaista mainonnassa tai myyntitilanteessa niin vahvasti, että asiakas 
huomaa puutteen tai parannuksen tarpeen. Parhaita keinoja tähän ovat mainonta ja sp-
toiminta. (Rawal,  P. 2013) 
 
Kaupan jälkihoitona halutaan viestinnällä varmistaa asiakkaan tyytyväisyys hänen os-
tamaansa tuotteeseen. Mikäli tämän viestinnän vaikutus on positiivinen voidaan edel-
leen pyrkiä saavuttamaan se tilanne, jossa asiakas on valmis sijoittamaan rahansa tuot-
teeseen tai palveluun uudelleen myös jatkossa. Myyjän tulee aina pyrkiä tarjoamaan 
sekä vanhalle, että uudelle asiakkaalle syy ostoon. Jälkihoidon jälkeen saatetaan myös 
nykyisten asiakkaiden kanssa joutua aloittamaan myynnin ja mainonnan sykli uudelleen 
alusta, jotta asiakkaalla säilyy mielikuva tuotteen tai palvelun tuomasta edusta hänelle. 
 
Markkinointiviestinnän tarkoitus on saada aikaan organisaation tavoittelemia vaikutuk-
sia. Tavoitteet vaihtelevat organisaation tilanteen mukaan. Esimerkkinä tavoitteesta voi 
olla tuotteen tunnettuuden lisääminen tai yrityksen imagon parantaminen. Tässä tutki-
muksessa pyritään suunnittelemaan markkinointiviestintää sillä ajatuksella, että pyritään 
vakuuttamaan tuotteen loppukäyttäjäorganisaatiot tuotteen hyvyydestä ja siitä, että tuot-
teelle löytyy selvä tarve, jolle ei vielä ole olemassa ratkaisua. Viestinnän vaikutuspro-
sessien tulee tähdätä siihen, että viestinnällä saavutetut reaktiot vastaavat asetettua ta-
voitetta. (Vuokko, 2003) 
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Markkinointiviestinnän perimmäinen tavoite tuotteen X kanssa on saada tuoteidea lisen-
sioitua eteenpäin. Mahdollisimman laajan viestinnän jälkeen pyritään edelleen tarjoa-
maan mahdollisimman vakuuttavasti tuotteen lisenssiä potentiaalisille ostajayrityksille. 
Koska kyse on lisensioinnista, eikä takana ole todellista yritystä, tulee tuotteella olla jo 
vakuuttavaa kysyntää ennen kuin potentiaaliset ostajayritykset kokevat kannattavaksi 
ostaa tuotteen X patentti itselleen. 
 
 
2.3 Asiakkuusmarkkinointi, B-to-B –asiakassuhteet 
 
Myyjän ja ostajan välisissä suhteissa tekninen asiantuntemus ja henkilösuhteet ovat ar-
vokasta. Merkittävä tiedonanto osapuolten välillä on tavanomaisesti henkilökohtaista. 
Vakaat ja pitkäaikaiset suhteet rohkaisevat uskollisuuteen, sillä osapuolten välille on 
saatu muodostettua luottamusta. 
 
Ostajina B-to-B markkinoilla toimivat usein koulutetut ammattiostajat ja useat eri orga-
nisaation tasot ja osastot vaikuttavat ostamiseen. Tällöin tehtäviin  ja toimintaan liittyvät 
ostomotiivit korostuvat. Tarkemmin hankintaprosessia käsittelen kohdassa 3.1 Hankin-
taprosessin vaiheet.  
 
 
Kuvio 2, B-to-B -asiakassuhteen vaiheet ja yhteistyön laajuus (J. Ojasalo & K. Ojasalo, 2010) 
Kokeileva	
• Yhteistyön	
tärkeydestä	
vies5minen	
Perus	
• Hinta	ja	tehokkuus	
prioritee5t	
• Yhteistyö	
transak5onaalista	
Yhteistyö	
• Riskin	vähentäminen	
• Tulevaisuus	
ennuste>avissa	
Keskinäinen	riippuvuus	
• Vallitseva	luo>amus	
ja	vakaus	
• Molemminpuolinen	
suhde	
Integroitunut	
• Molempien	
organisaa5oiden	
poten5aalin	
hyödyntäminen	
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Kuvassa 1 käsitellään B-to-B asiakassuhteen vaiheet ja kehitys yhteistyön aloittamisesta 
kokonaisvaltaiseen integroitumiseen. Onnistuneeseen yhteistyöhön tähtääminen tulee 
aloittaa tuomalla esiin yhteistyön tuomat edut ja tärkeys. Tämä johtaa hyvässä tapauk-
sessa yhteistyön aloittamiseen, jossa yhteistyö on perustasoista ja perustuu lähinnä hin-
taan ja tehokkuuteen keskittyviin normaaleihin ostotoimenpiteisiin. Mikäli tämä taso on 
ollut tyydyttävää ja molemmille osapuolille tulevaisuus nähdään ennustettavana, voi-
daan puhua todellisesta yhteistyöstä, joissa molemmat hyötyvät toisistaan. Luottamuk-
sen ja vakaan toiminnan lisääntyessä syntyy keskinäistä riippuvuutta, jossa luotetaan 
yhteistoiminnan olevan sujuvaa. Tässä kohtaa ei ole enää tarpeellista kilpailuttaa toimit-
tajia vaan päästään todelliseen integroitumiseen, jossa molempien ostajan ja toimittajan 
organisaatioiden potentiaalia hyödynnetään yhtälailla niin, että molemmat läpinäkyvästi 
hyötyvät toisistaan.  
 
2.4 Markkinointiviestinnän muodot B-to-B markkinoinnissa 
 
Markkinointiviestinnän avulla mahdollinen asiakas kuljetetaan kohti ostoa vaihe ker-
rallaan. Ensin yritys tehdään tunnetuksi asiakaskohderyhmälle, jolloin ostokynnys 
madaltuu. Tämän jälkeen pyritään vaikuttamaan asiakkaiden mielikuviin yritystä ja sen 
tuotteita kohtaan ja vasta viimeisessä vaiheessa pyritään saamaan aikaan kauppa. Mark-
kinointiviestintätoimenpiteiden tavoitteena voi sieten tilanteesta riippuen olla; yrityksen 
tunnettuuden lisääminen, mielikuvien luominen tai välittömien myyntitulosten ai-
kaansaaminen. Viestinnän onnistumista ei näin ollen voi arvioida pelkästään välittömien 
lyhyen aikavälin myyntitulosten perusteella. (tieto.osaavayrittaja.fi, 2017) 
 
Koska markkinointiviestinnän painopiste B-to-B markkinoinnissa on henkilökohtaisessa 
myyntityössä, keskitytään tässä opinnäytetyössä erityisesti siihen. 
 
2.5 Markkinointiviestintäkeinot 
 
Koska tuotteen X markkinointia varten ei ole varattu budjettia, tulee markkinointivies-
tinnän kannalta keskittyä pääasiassa henkilökohtaiseen myyntityöhön, joka on toteutet-
tavissa tarvittaessa edullisemmin ja omia resursseja hyödyntäen. B-to-B –markkinoilla 
henkilökohtainen kanssakäyminen ja luottamuksen luominen on avainasemassa. Tämän 
vuoksi henkilökohtainen myyntityö onkin oleellisessa asemassa markkinoinnin kannal-
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ta. Markkinointiviestintä jakautuu kuitenkin sekä henkilökohtaiseen myyntityöhön, että 
mainontaan, joten käsittelemme molempien käsitteiden pääpiirteet. Muita käsiteltäviä 
markkinointiviestinnän keinoja ovat myynnin edistäminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. 
 
2.5.1 Mainonta 
 
Mainonnaksi voidaan kutsua toimintaa, joka herättää potentiaalisten tai nykyisten asi-
akkaiden huomion tuotetta tai palvelua kohtaan. Mainonnassa asiakkaan huomio täytyy 
kertaheitolla saada kiinnitettyä itse tuotteeseen tai palveluun, eikä tässä vaiheessa voida  
yrittää markkinoida useaa eri tuotetta. Jokaiselle tuotteelle täytyy kehittää erillinen mai-
nontastrategia, sillä jokaisessa tuotteessa on omat piirteensä, jotka täytyy tuoda muuta-
massa sekunnissa esiin huomion herättämistä varten. Esimerkiksi lyijykynän ominai-
suudella ja ainutlaatuisuudella ei voida markkinoida mustekynää, sillä molemmilla ai-
kaansaatu hyöty on erilaista. Lyijykynän tarkoitus on olla nopea tapa jättää jälki, joka 
on mahdollista myös poistaa. Mustekynä taas toimii pysyvänä vaihtoehtona ja sitä voi-
daan hyödyntää pysyvissä ratkaisuissa kuten allekirjoittamisessa. (Management-
help.com, 2017) 
 
Mainonta tyypillisesti käsittää erilaiset välineet, joita hyödyntämällä saadaan ihmiset 
ostamaan tarjottu tuote tai palvelu. Näitä välineitä ovat esimerkiksi esitteet, mainokset, 
sähköpostiviestit ja henkilökohtainen kanssakäyminen potentiaalisen asiakkaan kanssa. 
Mainoksen sisältönä toimii usein mainoskuva, jonka tarkoitus on olla niin erityinen, että 
se jättää muutaman sekunnin pituisenkin ajanjakson aikana ihmiselle mielikuvan tuot-
teesta tai palvelusta.  Näin tehokasta mainontaa varten mainos ei voi sisältää enempää 
kuin yhden ainoan mahdollisimman omaperäisellä tavalla toteutetun viestin, joka on 
tarkasti etukäteen suunniteltu. Mainoksen suunnitteluvaiheessa määritellään pyritäänkö 
mainoksella vetoamaan tunteisiin vai järkeen, jotta sillä saadaan heräämään ajatuksia, 
mielipiteitä ja tunteita tuotetta tai palvelua kohtaan. (mediametka.fi, 2017) 
 
2.5.2 Myynninedistäminen 
 
Myynninedistämiskeinot käytännössä ovat vastaus kysymykseen siihen, miten viedä 
asiakas myyntipäätökseen tai edistää jatkomyyntiä kun asiakkaat on saatu kauppaan. 
Myynninedistämiskeinoja löytyy useita. Käsittelemme tässä lyhyesti konversio-
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optimointia, ristiinmyyntiä ja laadukkaan tuotesisällön merkitystä. Suunnitelmaosiossa 
perehdymme tarkemmin, miten  keinoja voidaan hyödyntää tuotteen X myynnissä. 
 
Konversio-optimointi on verkkoanalytiikan avulla toteutettava keino selvittää toimivat-
ko verkkosivujen kävijät myyjän toivomalla tavalla verkkosivukäynnillään. Konversio-
aste kuvataan usein sivun kävijöiden muuttamisena maksaviksi asiakkaiksi. Verkkosi-
vulla voidaan esimerkiksi haluta mitata kuinka moni sivuston kävijöistä tilaa yrityksen 
uutiskirjeen saadessaan siitä pop up –ilmoituksen etusivulla. Konversio-optimointi it-
sessään ei ole vielä myynninedistämistä, vaan se on tietojenkäsittelymenetelmä, jolla on 
mahdollista kerätä tietoa myynninedistämistä varten. Konversio-optimoinnilla kerätyllä 
tiedolla voidaan edelleen kehittää myyntiä ratkaisemalla niitä ongelmia, joita menetel-
mällä löydetään. Mikäli esimerkiksi verkkosivujen pop up –ilmoitus ei juuri kerää yri-
tykselle uusia uutiskirjeen tilaajia voidaan miettiä onko ilmoitus mahdollisesti sijoitettu 
oikein sivustolla.  (Tieke, 2017) 
 
Ristiinmyynnillä tarkoitetaan esimerkiksi lisämyyntiä, jossa pyritään saamaan asiakas 
ostamaan enemmän kuin tämä alun perin oli itse aikeissa ostaa. Ristiinmyynnillä yrite-
täänkin kasvattaa yrityksen kokonaismyyntiä ja siihen törmää lähes jokaisella toimialal-
la. Hyvänä esimerkkinä tästä toimii ruokakauppojen kassamyynti. Raskaan kauppareis-
sun jälkeen asiakas on saattanut sujuvasti ohittaa herkkuhyllyt, mutta loppujen lopuksi 
kassalla odottaa alennuksessa oleva tarjous Tupla-patukoita kuin tilauksesta himoon. 
Kannustimena voidaan käyttää esimerkiksi ”osta kaksi, saat kolmannen veloituksetta” –
tarjouksia. Ristiinmyynnin lisäksi kokonaismyyntiä voidaan kasvattaa ehdottamalla 
korvaavia, kalliimpia tuotteita kuin mitä asiakas alkuun oli valitsemassa. Tällaisena 
klassisena esimerkkinä voidaan ajatella puhelinliittymän ostamista kivijalkamyymälässä 
tai puhelimitse, jolloin tarjotaan hieman nopeampaa yhteyttä ja lisätään päälle ensim-
mäiseksi vuodeksi pieni myyntialennus. Myyjän pyrkimyksenä on saada asiakas va-
kuuttuneeksi siitä, että tuote on itse asiassa parempi vaihtoehto asiakkaan tilanteeseen 
kuin alkuperäinen valinta. Tällöin asiakkaan tarve ja tarjottu ratkaisu pysyvät samoina, 
mutta korostetaan sitä, miten paljon paremmin ja tehokkaammin tämä uusi ratkaisu rat-
kaisee tarpeen. (Tieke, 2017) 
 
Myyntiä voidaan myös edistää laadukkaan tuotesisällön ja ostokokemuksen räätälöinnin 
avulla. Laadukas tuotesisältö on erityisen tärkeää verkkokaupoissa, joissa tuotetietojen 
puuttuminen laskee suoraan kaupan konversioastetta. Henkilökohtaisemmassa myyntiti-
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lanteessa b-to-b –markkinoilla asiakkaan kanssa voidaan räätälöinti perustaa huolelli-
seen perehtymiseen ennen asiakaskontaktia, jolloin on mahdollista selvittää onko poten-
tiaalinen asiakas kiinnostunut esimerkiksi lähinnä hinnasta, palvelusta vai yhteistyön 
tuomista eduista. Asiakkaan potentiaali on tällöin selvitetty jo etukäteen ja hänet voi-
daan vakuuttaa paremmin tuotteen tarpeesta kun tarvekartoitus on aloitettu. Asiakaskon-
taktista tulee heti henkilökohtaisempi ja myyntitilanteesta vakuuttavampi. (Tieke, 2017)  
 
2.5.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR) 
 
Suhde-, eli PR-toiminnassa pyritään vaikuttamaan yrityksen sidosryhmien asenteisiin ja 
mielipiteisiin. Päätavoitteena on tehdä yritys ja sen tuotteet tai palvelut tunnetuiksi. Mi-
käli yritystoiminta on aiheuttanut kielteisyyttä, voidaan PR-toiminnan avulla luoda 
myötämielisyyttä ja positiivisia asenteita yritystä kohtaan. (edu.fi, 2017) 
 
Markkinoinnin ja suhdetoiminnan ero tulee kuitenkin huomata. Usein käsitteet liitetään 
toisiinsa ja suhdetoimintaa pidetään osana markkinointikeinoja. Suhdetoiminta on kui-
tenkin viestinnän keino, jolla pyritään vaikuttamaan sellaisiin sidosryhmiin, jotka eivät 
välttämättä tule koskaan olemaan tuotteen käyttäjiä tai ostajia. Suhdetoiminnan avulla 
pyritään esimerkiksi pitämään yllä hyvää mainetta yritykselle ja tuotteet esillä ja tunnet-
tuina. PR-toiminnan muotoja voi olla esimerkiksi yritysvierailujen järjestäminen tai 
hyväntekeväisyyteen osallistuminen. Myös yrittäjän julkiset esiintymiset erilaisissa ta-
patumissa on suhdetoimintaa. (Grunig, 1992, 19-20) 
 
Tiedotustoiminta jaetaan sisäiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Sisäisessä tiedottamises-
sa pyritään markkinoimaan henkilöstöä ja sen osaamista ja saavutuksia yrityksen sisällä 
esimerkiksi huomionosoitusten ja koulutustoiminnan avulla. Ulkoisessa tiedottamisessa 
pyritään tuomaan yrityksen ulkopuolelle ajankohtaista tietoa yrityksen toiminnasta esi-
merkiksi lobbauksen, sponsoroinnin, lehdistötiedotteiden tai kannatusilmoituksien avul-
la. Mikäli yrityksellä on sellaista kerrottavaa, joka ylittää uutiskynnyksen, on tämän 
mahdollista saada ilmaista näkyvyyttä uutisen muodossa. Tällaisia uutiskynnyksen ylit-
täviä tilanteita on esimerkiksi tai uudelle toimialalle laajentaminen tai merkittävän julki-
sen yhteistyön aloittaminen. Jotta uutiskynnys on mahdollista ylittää, tulee tiedotteen 
aiheen olla merkittävä, joten aloittavan yrittäjän saattaa olla vaikea julkistaa toimintansa 
uutisen avulla. Suurien medioiden lisäksi on kuitenkin hyvä huomioida myös pienem-
mät paikallismediat. (Raatikainen, 2008) 
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2.5.4 Henkilökohtainen myyntityö 
 
Henkilökohtainen myyntityö on yrityksen edustajan ja asiakkaan välinen henkilökoh-
taista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta käyttävä viestintäprosessi. Henkilökohtainen 
kanava voi olla joko face-to-face -kontakti asiakkaan ja myyjän välillä tai puhelinkes-
kustelu. Kehittynyt teknologia on myös tuonut mukanaan mahdollisuudet esimerkiksi 
skypen välityksellä käytäviin videoneuvotteluihin, jolloin asiakkaan tai myyjän ei tar-
vitse kohdata fyysisesti lukeakseen toisensa reaktioita. Henkilökohtainen myyntityö luo 
loistavan mahdollisuuden kuunnella suoraa asiakasta ja lukea tämän reaktiota. Suoraa 
kommunikaatiota hyödyntäen asiakkaan toiveet ja tilanne huomioidaan reaaliaikaisesti, 
jotta voidaan räätälöidä asiakkaalle sopiva tuote tai palvelu, joka vastaa juuri hänen tar-
peitaan.  (Vuokko, 2003) 
 
Asiakashankinnassa tärkeitä termejä ovat liidit, prospektit ja suspektit. Seuraavaksi 
määrittelen näiden erot. Näiden kolmen termin ominaisuudet tulee erottaa toisistaan, 
jotta myyntiin käytettävät resurssit tulee käytettyä oikein ja tehokkaasti. 
 
Onnistunutta henkilökohtaista myyntityötä varten tulee löytää oikeat prospektit. Pro-
spekti voidaan määritellä henkilönä tai organisaationa, jolla on vähäinenkin kiinnostus 
ryhtyä asiakkaaksi. Hyvät prospektit ovat kuitenkin enemmän. Heillä on lisäksi varaa 
ryhtyä asiakkaiksi, omaavat hyvän maksukyvyn, sekä parhaassa tapauksessa heistä tulee 
lojaaleja asiakkaita, jotka ovat valmiita suosittelemaan tuotteita ja yhtiötä muille. Kuten 
Linoff ja Berry kirjoittavat, oli määritelmä prospektille millainen tahansa, ensimmäinen 
tehtävä on heidän löytämisensä.  (Linoff & Berry, 2011, 38-40) 
 
SBDC Networkin Ron Simmons määrittelee artikkelissaan Suspect or Prospect (2009) 
prospektin akronyymillä NADA (Need, Ability, Desire, Authority) . Need, eli tarve ker-
too käsitteenä kaiken oleellisen. Ostaakseen tuotteen, asiakkaan tulee olla sellaisessa 
tilanteessa, että hän hyötyy tarjotusta tuotteesta. Ability, eli kyvykkyys määrittelee asi-
akkaan maksukyvyn. Desire, eli halukkuus kertoo siitä, miten asiakas aktiivisesti näkee 
itsensä käyttämässä ja hyötymässä tuotteesta. Authority, eli authoriteetti taas kertoo 
onko asiakkaalla oikeudet ja valta ostaa tuotteen, vai vallitseeko vahvempi byrokratia 
hankintaprosessissa. Mikäli jokin tai useampi näistä puuttuu, saattaa olla kyseessä su-
spekti, joka on lähinnä tunnistamatonta potentiaalia. (Simmons, 2009) 
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Prospektien löytämisessä voidaan hyödyntää esimerkiksi data mining –tekniikkaa, eli 
tiedonlouhintaa. Data mining on liiketoiminnan prosessi, jota hyödynnetään tutkiessa 
suuria määriä dataa, jotta voidaan löytää merkityksellisiä sääntöjä ja kuvioita. Data mi-
ning auttaa valitsemaan parhaat kommunikaatiokanavat ja identifioimaan niiden avulla 
löydettävissä olevat hyvät prospektit. Tekniikkaa hyödyntämällä saadaan myös valittua 
oikeat markkinointiviestit eri prospektiryhmille. (Linoff & Berry, 2011, 2) 
 
2.6 Markkinointiviesti 
 
Käsittelen tässä kohtaa lyhyesti Lasswellin mallin mukaan markkinointiviestiä, jota 
voidaan käyttää markkinointiviestinnässä. Lasswellin malli kertoo mitkä asiat kylläises-
tä ja onnistuneesta markkinointiviestistä tulee löytyä. Markkinointiviestin tulee kertoa 
kuka, mitä, missä, kenelle ja millainen vaikutus viestillä pyritään saavuttamaan. (Com-
municationtheory.com, 2018) 
 
Kuvio 6 sisältää perusmallin markkinointiviestiä varten terveydenhuollon apuvälineestä.  
 
Kuvio 6, Lasswellin malli 
 
Lasswellin mallin hyötyjä ovat sen helppous ja yksinkertaisuus. Lisäksi se sopii lähes 
kaikentyyppiseen viestintään, niin uutisointiin kuin markkinointiin. Mallissa kiinnite-
tään huomiota viestinnän vaikutuksiin, mikä auttaa viestin analysoinnissa. Sen haitta-
Kuka	 •  Lähe>äjä	
Mitä	 •  Sanoma	
Kanava	 •  Markkinoin5kanava	
Kenelle	 •  Vastaano>aja	
Vaikutus	 •  Mikä	vaikutus	
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puolet tulee kuitenkin myös ottaa huomioon. Malli ei ota huomioon palautetta eikä ai-
heita, joita ei tule tuoda julkisuuteen. (Communicationtheory.com, 2018) 
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3 TERVEYDENHUOLLON OSTOPROSESSI 
 
Käsitellään seuraavaksi kilpailuttavan, tarjouspyyntöjä esittävän tahon eli terveyden-
huolto-organisaatioiden näkökulmaa hankinnoissa. Kuten Kilpailutus sosiaali- ja terve-
yspalveluissa –oppaassa kerrotaan, tulee terveyspalveluiden hankinnassa ottaa huomi-
oon niille tyypilliset erityispiirteet, sillä hankinnat eroavat usealla eri tavalla muiden 
alojen hankinnoista.  (Aho & Junnila, 2012, 7) 
 
Hankinnat tehdään palvelujen varsinaisille käyttäjille, eli kuntalaisille. Ostoja ei siis 
tehdä hankintayksikölle vaan kyseessä on tarjotuista palveluista riippuvainen kolmas 
osapuoli. Palveluntuottajan tulee aina ottaa huomioon kuntalaisen tarpeet ja oikeudelli-
nen asema. (Aho & Junnila, 2012, 8)  
 
Hankintoihin liittyvä vastuu on aina sekä palvelun tuottajalla, että tilaajalla, sillä sosiaa-
li- ja terveyspalvelun kuuluvat kuntien lakisääteisen järjestämisvastuun piiriin. Tällöin 
tilaaja on aina vastuussa palvelujen saatavuudesta ja laadusta. Tämän vuoksi on ensisi-
jaisen tärkeää, että palvelun tuottajataho on luotettava ja vastuullinen. Vaikkei varsi-
naista hankintaa koskevaa erityissäännöstöä ole, ohjataan palvelutuotantoa erityislain-
säädännöillä ja alemmanasteisella normistolla. Tällöin hankintaa tehdessä ostopalve-
luissa korostuvat palveluntuottajalle asetetut vaatimukset ja valvonta. Tilaaja on edel-
leen viimeisessä vastuussa palveluiden laadusta ja saatavuudesta. (Aho & Junnila, 2012, 
8) 
 
3.1 Hankintaprosessin vaiheet 
 
Jotta sosiaali- ja terveydenhuolto –alalla käytävää hankintaa voidaan ymmärtää oikein, 
tulee hahmottaa hankintaprosessi kokonaisuudessaan. Hankinnan toteuttaminen on hy-
vin moniulotteinen, kuten taulukosta 1 voidaan huomata. Taulukko jakaa osiin hankin-
tamenettelyä edeltävät tehtävät, hankintaprosessin hankintalain mukaisena, sekä toi-
menpiteet hankinnan täytäntöönpanemiseksi. Nämä osat on edelleen jaettu tehtäväkuva-
ukseen ja siihen olennaisesti liittyvään toimijaan. Kuten taulukosta voidaan nähdä, ovat 
monet tehtävät sekä hankintayksikön, että tarjoajan välistä vuorovaikutusta. (Lukkari-
nen, 2007, 60) 
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Taulukko 1, Hankintaprosessin vaiheet, tehtävät ja toimijat, Lukkarinen, 2007, 60 
ENNEN HANKINTAME-
NETTELYÄ 
HANKINTALAIN TARKOIT-
TAMA PROSESSI 
HANKINNAN TÄYTÄN-
TÖÖNPANO 
TEHTÄVÄT TOIMIJA TEHTÄVÄT TOIMIJA TEHTÄVÄT TOIMIJA 
Palvelutarpeen 
arviointi 
Hankinta-
yksikkö 
Tarjouspyyntö Hankinta-
yksikkö 
Täytäntöönpa-
non seuranta 
Hankinta- 
yksikkö / 
Tarjoaja 
Markkinoiden 
kartoittaminen ja 
palvelutuotannon 
strategiat 
Hankinta- 
yksikkö 
Lisätietojen pyy-
täminen / 
antaminen 
Hankinta- 
yksikkö / 
tarjoaja 
Sopimuskauden 
päättäminen / 
jatkaminen 
Hankinta- 
yksikkö / 
Tarjoaja 
Päätös hankin-
nan toteuttami-
sesta 
Hankinta- 
yksikkö / 
Tarjoaja 
Tarjous Tarjoaja   
  Tarjousten arvi-
ointi ja vertailu 
Hankintapäätös 
Hankinta- 
yksikkö 
  
  Hankintapäätöksen 
lainmukaisuuden 
arvointi / oikeus-
suojakeinot 
Tarjoaja   
  Ostopalvelua kos-
keva sopimus 
Hankinta-
yksikkö / 
Tarjoaja 
  
 
 
3.2 Hankintamenettelyn valinta 
Sosiaali- ja terveyspalveluissa on käytössä neljä hankintamenettelyä, joiden välillä 
tehdään harkittu valinta. Hankintamenettelyjä ovat avoin tarjouskilpailu, rajoitettu 
tarjouskilpailu, neuvottelumenettely ja kilpailullinen neuvottelumenettely.  
Ahon ja Junnilan laatiman taulukon 2 mukaisesti jokaiselle menettelylle on määritelty 
omat käyttörajoituksensa. Avoin tarjouskilpailu on kaikille avoin. Tällaisessa avoimessa 
tarjouskilpailussa ei tarvitse huomioida toimittajien kelpoisuus- tai muita rajoittavia 
vaatimuksia Rajoitetussa tarjouskilpailussa tarjouspyyntö lähetetään vain niille osal-
listujille, jotka täyttävät nämä pakolliset vaatimukset. Molemmat näistä tarjouskil-
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pailuista ovat ensisijaisia menettelyjä, joita voidaan pääsääntöisesti käyttää kaikissa 
kilpailutuksissa. (Aho & Junnila, 2012, 13) 
Neuvottelumenettelyt sen sijaan ovat toissijaisia menettelyjä, joiden yhteydessä 
edellytetään hankintalaissa tarkemmin säänneltyjä perusteita. Ahon ja Junnilan oppaassa 
mainitaan neuvottelumenettelyn olevan hyvin usein mahdollinen kun kyseessä on so-
siaali- ja terveyspalvelujen hankinnat. Neuvottelumenettelyä on suositeltavaa käyttää 
erityisesti jos hankinnan kohteessa on epävarmuutta ja hankinnan ehtoja ei ole tarkkaan 
määritelty vaan niissä on tilaa tulkinnalle. Tällöin hankinnoista vastaavalla henkilöstöllä 
on aikaa miettiä tarkempia vaatimuksia hankinnalle. Hankintalain 66§ mukaan hank-
intayksikön on ennen hankintamenettelyä laadittava kuvaus hankinnan tavoitteista ja 
pääasiallisesta sisällöstä. Tämä on hyödyllistä neuvotteluihin osallistuville tarjoajille, 
sillä hankintayksikkö usein pyytää ideoita itse tarjoajilta, mikä antaa tarjoajille mah-
dollisuuden vaikuttaa vaatimuksiin ja ehtoihin heille edullisella tavalla. Tällöin hank-
intayksikkö saattaa tyypillisesti kuvailla ongelman, jonka hankinnallaan pyrkii rat-
kaisemaan. Tällöin tarjoaja voi pyrkiä neuvotteluissa sovittamaan tarjoamansa tuotteen 
ongelmanratkaisijaksi hankintayksikölle. (Aho & Junnila, 2012, 13) 
Taulukko 2, Tarkoituksenmukaisen hankintamenettelyn  valinta, Aho & Junnila, 2012, 14 
 
 
STAND-
ARDOIDUT 
TUOTTEET  
VAATIVAT 
TAVARAHANKIN
NAT  
VAATIVAT 
PALVE-
LUHANKINNAT  
SUUNNIT-
TELUTYÖTÄ 
VAATIVAT 
PALVELUT  
KILPAILULLINEN 
NEUVOTTELU- 
MENETTELY  
Ei mahdollinen  Ei mahdollinen  Voi tulla kyseeseen  Mahdollinen  
NEUVOTTELU- 
MENETTELY  
Vain erityistilan-
teissa  
Vain erityistilanteis-
sa  
Perusteltu erityisesti 
sosiaali- ja ter-
veyspalve- lujen 
hankinnoissa  
Perusteltu  
AVOIN JA   
RAJOITETTU 
KILPAILU-
MENETTELY  
Perusteltu  Perusteltu  Perusteltu  Mahdollinen  
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4 TUTKIMUSOSUUS 
 
Opinnäytetyön tukena toteutettiin laadullinen tutkimus terveydenhuollon hankintoihin 
liittyvistä tavanomaisista toimenpiteistä ja alalle tyypillisestä viestinnästä. Tavoitteena 
kyselylle oli vahvistaa ja täydentää valmiiden lähdeaineistojen väitteitä terveydenhuol-
lon hankinnoista. 
 
4.1 Lomakehaastattelu 
 
Laadullinen tutkimus on toteutettu sähköisenä lomakehaastatteluna. (Liite 1, Asiantunti-
jakysely) Muita haastattelumuotoisia tutkimuksia ovat teema- ja syvähaastattelut. Tähän 
tutkimukseen sopivaksi haastattelumuodoksi totesin lyhyen ja yksinkertaisen lomake-
haastattelun, sillä terveydenhuollon organisaatiot eivät olleet halukkaita jakamaan yksi-
tyiskohtaista tietoa hankintaprosesseistaan. Teema- ja syvähaastattelut osoittautuivat 
huonoksi vaihtoehdoksi ja annoin organisaatioiden hankinnoista vastaaville tahoille 
valinnan vastata kysymyksiini yksinkertaisesti ja lyhyesti.  
 
Suoritin haastatattelut haastattelemalla Suomen yksityisiä terveydenhuollon organisaa-
tioita ja heidän hankintahenkilöstöään ja mikäli tällaista ei erikseen löytynyt, yrityksen 
johtoa. Koska hankintoihin liittyviä tietoja ei mielellään jaeta ja organisaatioiden määrä 
on rajallinen, vastaajia kyselyyn sain kolme kappaletta. Lomakekyselyyn vastanneet 
asiantuntijat ovat  Erika Aallonvuori (hankintajohtaja, Terveystalo), Carola Valkama 
(toimitusjohtaja, Porvoon lääkärikeskus) ja Elina Mäenpää (Finla). 
 
4.2 Kysymykset ja tulokset 
 
Selvitin kyselyssä millaisia viestintäkanavia hankinnoissa tyypillisesti hyödynnetään. 
Valkaman mukaan terveydenhuoltoalalla hankintaväyliä ovat erityisesti erilaiset messut 
ja seminaaripäivät, sekä myyjien henkilökohtaiset käynnit yrityksissä. Myös verkosto-
jen kautta saadaan tietoa tarjoajista. Myös Aallonvuori kertoo, kuinka uusia tuotteita 
terveydenhuollon alalla tulee jatkuvasti, joten niistä haetaan tietoa esimerkiksi juuri 
messuilta. Toimittajat myös esittelevät tuotteita jatkuvasti. Tämä ei kuitenkaan Mäen-
pään mukaan päde kaikkien terveydenhuoltolaitosten kanssa, sillä Mäenpään mukaan 
erilaisia tapahtumia hyödynnetään melko harvoin. 
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Seuraavat kysymykseni käsittelivät tarjouspyyntöjä ja  miten alalla kilpailutetaan 
tuotteita ja palveluita. Kyselystä selvisi, että tarjouspyynnöt jätetään tällä hetkellä 
pääosin sähköpostitse suoraa tarjoajille. Kilpailutus tehdään konsernien hank-
intayksiköiden sisäisesti itse, eikä hankintojen kilpailutusta tyypillisesti ulkoisteta or-
ganisaation ulkopuolelle. Aallonvuori kertoo, että terveydenhuollon tarvikehankinnat 
kilpailutetaan säännöllisesti, keskimäärin kolmen vuoden välein. Hankinnat valituilta 
sopimuskumppaneilta tehdään yrityksen oman tilausjärjestelmän kautta. Ennen itse val-
ikoimapäätöstä tuotteet kuitenkin tarvittaessa testataan. Aallonvuori vahvistaa kohdassa 
2.3. käsiteltyä, kuinka kilpailutuksiin osallistuu aina myös substanssiosaajia hankintayk-
sikön lisäksi, mikä edelleen parantaa käsitystä markkinoista ja auttaa kilpailuttamaan 
erilaisia terveydenhuollon tuotteita.  
 
Selvitin haastattelussani myös onko sosiaalisen median trendeillä ja asiakkaiden esiin-
tuomilla tarpeilla vaikutusta hankintoihin suoraa sosiaalisen median kautta. Aallonvuo-
ren ja Mäenpään mukaan sosiaalisella medialla ei ole vaikutusta hankintoihin. Aallon-
vuori kertoo Terveystalon käyttävän markkinoinnissaan sosiaalista mediaa, mutta ettei 
se suoraa vaikuta yhtiön tekemiin ostopäätöksiin. Valkama kuitenkin kertoo Porvoon 
lääkärikeskuksen seuraavan eri kanavia ja huomioivan asiakasnäkökulman asiakas-
kyselyissään. 
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5 TUOTTEEN X MARKKINOINTIVIESTINTÄSUUNNITELMA 
 
Tässä osiossa käsittelen tuotetta X ja sen markkinointiviestintää. Käyn osiossa läpi tuot-
teen tämänhetkisen tilanteen ja lyhyesti markkinoinnillisia mahdollisuuksia ja heikko-
uksia, sekä markkinoinnin ajankohtaa. Näiden jälkeen siirrytään tutkimaan markkinoin-
tiviestintää ja sen toteutustapoja ajallisesti.  
 
5.1 Tilanneanalyysi 
 
Tuoteideasta on tähän hetkeen mennessä valmisteltu prototyyppi, jota edelleen kehite-
tään opiskelijoiden keskuudessa eteenpäin. Liikeidea pyritään lisensioimaan, joten sitä 
ei tuoteta itse. Tarkoituksena on luoda onnistuneen viestinnän avulla tuotteen tulevien 
käyttäjien keskuuteen tietoinen tarve tuotteelle. Ongelma on jo olemassa, mutta sitä ei 
vielä tiedosteta, jotta siihen osattaisiin etsiä ratkaisua.  
 
Kuten kohdassa 2.2 määrittelin, tulee ostopäätöstä ennen tehdä asiakaskunta tietoiseksi 
tuotteesta, kertoa tuotteen paremmuudesta ja lopulta vakuuttaa asiakas tuotteen tarpees-
ta. Koska tuotteesta ei vielä ole lopullista versiota, keskitytään tietoisuuden herättämi-
seen ja olemassa olevan ongelman esille tuomiseen. Koska vastaavaa tuotetta ei ole 
markkinoilla, on tärkeintä tuoda ongelma näkyville ja vastata tuotteella samalla synty-
vään kysyntään. 
 
Kuvioon 4 olen koonnut tuotetta X koskevan SWOT-analyysin markkinoinnillisesta 
näkökulmasta. Tuotetta markkinoitaessa erityinen vahvuus on tuotteen keksijän asian-
tuntemus tuotetta ja alaa kohtaan, sekä TAMK:n kouluympäristön tarjoamat verkostot. 
Keksijä työskentelee itse alalla ja tilanteissa, joissa tuotetta tullaan hyödyntämään. Tar-
ve tulee sekä asiantuntijan, että käyttäjän näkökulmasta, mikä nostaa tuotteen uskotta-
vuutta. TAMK:n verkostot puolestaan tarjoavat monialaista tukea ja tietoa tarvittaessa. 
Heikkoutena markkinoinnissa on henkilöstön ja budjetin puuttuminen, minkä vuoksi 
markkinointimahdollisuudet ovat rajoitettuja ja vastuu on yhdellä henkilöllä toimenpi-
teistä. Myös toisen työn myötä ajalliset resurssit ovat vähäiset, mikä hidastaa markki-
noinnin etenemistä ja tulee huomioida edelleen aikataulutuksessa. 
 
Mahdollisuuksina markkinoinnissa ovat alalla vallitsevat verkostoitumismahdollisuudet, 
sekä loppukäyttäjien tavoitettavuus sosiaalisen median kautta. Myöhemmin kohdassa 
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4.3.5 käsittelen, miten sosiaalisen median avulla voidaan vaikuttaa hankintapäätöksiin. 
Koska terveydenhuollon organisaatioita ei ole loputtomiin, on verkostoituminen tärke-
ää. Organisaatiot ovat tiiviitä ja verkostot saattavat olla melko yhtenäisinä. Tämä luo 
mahdollisuuksia löytää oikeita henkilöitä, jotka voivat edelleen yhdistää seuraaviin tär-
keisiin tuttavuuksiin. Markkinoinnin uhka terveydenhuollossa liittykin osittain tähän. 
Alalla vallitsee hyvin vahva byrokratia, kuten kohdassa 3 terveydenhuollon hankinta-
prosessia käsittelin. Voi olla hankala päästä käsiksi oikeisiin tahoihin, jotka voivat lo-
pulta vaikuttaa ostopäätökseen. 
 
Kuvio 4, Tuotteen X markkinoinnillinen SWOT-analyysi 
 
 
 
5.2 Ajankohta 
 
Uuden tuotteen markkinoille tuomisessa ei tule kiirehtiä, vaan käydä mahdollisuuksia, 
markkinoita ja potentiaalisia ostajatahoja huolella läpi. Myöskään teollisen suojan kans-
sa ei tule hätäillä, sillä mitä todennäköisemmin pelko kilpailevista keksijöistä saman 
tuoteidean kanssa osoittautuu turhaksi. Patenttia ei kannata hakea ennen kuin mallikap-
paletta tai prototyyppiä on testattu ja se on loppuun suunniteltu. Tuotteella X on ole-
massaoleva prototyyppi, mutta sen käytettävyyttä muokataan yhä. Koska prototyyppi on 
jo olemassa, voidaan sen avulla lähteä markkinoimaan tuotetta potentiaalisille loppu-
käyttäjille, sekä lisenssinostajille. Tuoteidean esittelyä varten tulee kerätä vakuuttavaa 
• Henkilöstön	
puu>uminen	
• Budje5n	puu>uminen	
• Vähäiset	ajalliset	
resurssit	
• Terveydenhuollon	
organisaa5oiden	
byrokra5a	
• Verkostot	alalla	
• Loppukäy>äjien	
tavoite>avuus	
sosiaalisen	median	
kau>a	
• Asiantuntemus	
tuote>a	ja	alaa	
kohtaan	
• TAMK:n	verkostot	
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näyttöä tuoteidean toimivuudesta, hyödyistä, kilpailukyvystä ja markkinoista. (Fogel-
holm, 2009, 82) 
 
Kuvioon 3 olen suunnitellut seuraavan vuoden ajalle markkinointiviestinnän aikataulun 
ja tavoitteet neljännesvuosittain. Aikataulutus sijoittuu ajalle kesä 2018 – kesä 2019. 
Myöhemmin kohdassa 5.5.1 avaan tavoitteita tarkemmin ja kohdassa 5.5.7 käsittelen 
kuukausittaista suunnitelmaa ja varsinaisia markkinoinnillisia toimenpiteitä.tavoitteiden 
saavuttamiseksi. 
 
Markkinoinnin suunniteltu aloitus sijoittuu kolmannelle vuosineljännekselle, kesästä 
2018 alkaen. Alussa pyritään herättämään loppukäyttäjäorganisaatioiden tietoisuus tuot-
teesta ja sen tuomista hyödyistä. Vuoden viimeisellä neljänneksellä keskitytään verkos-
tojen kasvattamiseen ja sosiaalisen median näkyvyyteen. Vuoden 2019 alussa pyritään 
olemaan tilanteessa, jolloin voidaan ottaa suora yhteys potentiaalisiin ostajayrityksiin ja 
vakuuttamaan heidät tuotteen tarpeesta. Kun vuoden 2019 toisella neljänneksellä loppu-
käyttäjäorganisaatioista on saatu potentiaalisimmat karsittua, voidaan keskittyä tuo-
teidean lisensiointiin. 
 
Kuvio 3, Markkinointiviestinnälliset tavoitteet neljännesvuosittain 
 
 
 
 
Q3/2018	
• Tietoisuuden	
herä>äminen	
Q4/2018	
• Verkoston	
kasva>aminen	
• Sosiaalisen	
median	näkyvyys	
Q1/2019	
• Loppukäy>äjien	
vakuu>aminen	
tuo>een	
tarpeesta	
Q2/2019	
• Tuoteidean	
lisensioin5	
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5.3 Resurssit ja budjetointi 
 
Koska tuoteidea pyritään lisensioimaan eteenpäin ja varsinaista rahallista budjettia 
markkinoinnille ei ole, on resurssit kerättävä ulkopuolisilta tahoilta. Yhteistyökump-
panina tähän mennessä on toiminut TAMK, jonka kautta opiskelijoiden kanssa tuotetta 
on kehitetty eteenpäin ja liiketoimintaa suunniteltu. 
 
Nollabudjetin vuoksi voidaan viestintää toteuttaa opiskelijayhteistyön avulla. TAMK:lle 
on mahdollista tarjota erilaisia kehitys- ja markkinointiprojekteja, jotka edesauttavat 
opiskelijoiden etenemistä ja oppimista. Oppilaitoksen sisällä suunnitellaankin tuotteelle 
jatkokehitystä. 
 
Lisäksi tarpeellista rahoitusta voidaan hakea eri tahoilta, mikäli onnistunut markkinoin-
tiviestintä sitä lopulta vaatii. Näitä tahoja on esimerkiksi Keksintösäätiö,  TEKES ja 
TAMK. Tämä suunnitelma kuitenkin perustuu siihen, ettei rahoitusta ole ja markkinoin-
tiviestintä suoritetaan ilman rahallista budjettia. 
 
5.4 Markkinointikeinot 
 
Alhaisen budjetin vuoksi markkinointikeinoina hyödynnetään mainontaa ja henkilökoh-
taista myyntityötä.  
 
Mainonta keskitetään alkuun videoihin, joissa olemassa oleva ongelma ja sen ratkaisu 
pyritään mahdollisimman vaikuttavasti viemään perille tuotteesta hyötyvien henkilöiden 
keskuuteen. Videoiden avulla pyritään vaikuttamaan terveydenhuolto-organisaatioiden 
asiakkaisiin ja sitten vetoamalla tähän tiedostettuun ongelmaan pyritään tuote edelleen 
myymään hankinnoista vastaaville yksiköille organisaatioissa. 
 
Henkilökohtainen myyntityö toteutetaan sähköpostitse, sekä suhdetoiminnan avulla eri-
laisissa tapahtumissa. Potentiaaliseen asiakkaaseen tutustutaan huolellisesti ennen sy-
vempää asiakaskontaktia, jolloin on mahdollista selvittää onko potentiaalinen asiakas 
kiinnostunut esimerkiksi lähinnä hinnasta, palvelusta vai yhteistyön tuomista eduista. 
Potentiaalin selvittäminen ja tarvekartoitus voidaan tehdä esimerkiksi kohdeorganisaa-
tion verkkosivuja tutkimalla tai verkostojen kautta, joilla on tietoa organisaatiosta tar-
kemmin. Suhdetoimintaa toteutetaan esimerkiksi tuotekokeilujen muodossa, jolloin voi-
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daan tarjota tuote ilmaiseen kokeiluun kohdeyritykseen ja vierailla organisaatiossa ak-
tiivisesti. Alan tapahtumiin tulee myös pyrkiä puhujaksi. Mikäli tuotteen vaikutuksesta 
saadaan aikaan tarpeeksi vaikuttavaa materiaalia, tulee myös pyrkiä aktiivisesti ylittä-
mään uutiskynnys. Tiedotustoiminta on tehokas markkinointikeino ja mikäli uutiskyn-
nys saadaan ylitettyä, on uutinen aina ilmaista näkyvyyttä. Tällainen näkyvyys on ensi-
sijaisen tärkeää kun markkinointi totetutetaan matalalla budjetilla.  
 
Myynninedistämistoimenpiteenä konversio-optimointia voidaan hyödyntää ilmaisia 
sähköpostisovelluksia, joiden avulla voidaan seurata sähköpostien vaikutusta ja sitä, 
millaisiin jatkotoimenpiteisiin niiden lukeminen johtaa vastaanottajassa. Sähköposteista 
voidaan seurata esimerkiksi sitä, kuinka moni on avannut lähetetyn sähköpostin tai 
ovatko he avanneet sähköpostin linkkejä lainkaan. Mikäli linkkejä on avattu, voidaan 
viestin vastaanottajaan olla uudelleen yhteydessä esimerkiksi puhelimitse. 
 
Konversio-optimointia voidaan hyödyntää  tuotteen X jatkomyynnissä. Vaikkeivät re-
surssit alussa ole riittävät verkkosivujen aktiiviseen ylläpitoon ja konversio-
optimointiin, on tämä silti hyvä huomioida mahdollisuutena tulevaisuudessa. Tuotteen 
helppoymmärteisen idean vuoksi on myöhemmin mahdollista muodostaa tuotteesta eri-
laisia versioita ominaisuuksiltaan ja tuoteperheen markkinoinnissa verkkosivujen hyö-
dyntämisessä on potentiaalia. Sosiaalisen median lisäksi verkkosivut voidaan tehdä sii-
nä vaiheessa, kun tuote on tehty tunnetuksi ja voidaan odottaa kysyntää myös vastaavil-
le tuotteille erilaisilla ominaisuuksilla, kuten koolla ja muulla ulkomuodolla. Tällöin 
voidaan pitää kirjaa siitä, miten tuote edelleen herättää kiinnostusta ja onko jatkomyyn-
nille paikkaa. Tätä on helppo seurata esimerkiksi Wordpress -sivuston tarjoamien tilas-
tojen avulla, jotka seuraavat kävijöiden ja jatkoklikkausten määrää eripuolilla sivuja.  
 
5.5 Markkinointiviestintäsuunnitelman suunnittelu 
 
Tämä osa käsittelee tuotteen X markkinointiviestintäsuunnitelman muodostamista. Kä-
sittelen tässä osassa tuotteen nykytilannetta, viestinnän tavoitteita,  hyödynnettäviä 
markkinointikanavia,  viestinnällistä aikataulua, sekä markkinointiviestiä. 
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5.5.1 Tavoitteet  
 
Markkinointiviestinnän tavoite terveydenhuollon apuvälineen markkinoille tuomisessa 
on tässä kohtaa luoda tietoisuutta. Jotta tuotteen kanssa voidaan myöhemmin edetä 
myyntiin, täytyy tuotteelle luoda kysyntää. Vuokon (2003, 196-198) määritelmän mu-
kaan tavoitteet jaotellaan tässä kognitiivisiin, affektiivisiin ja konatiivisiin tavoitteisiin.  
 
Viestinnän kognitiiviset tavoitteet ovat tunnettavuuden lisääminen, eli tässä kohtaa tie-
toisuuden herättäminen potentiaalisen asiakaskunnan sisällä. Vuokon mukaan kognitii-
viset tavoitteet tarkoittavat tietoisuuden ja tunnettavuuden parantamista ja levittämistä.  
Markkinointiviestinnän avulla pyritään tuomaan olemassa oleva ongelma esiin. Tässä 
voidaan hyödyntää erityisesti visuaalisuutta, jotta ongelma voidaan havainnollistaa. Hy-
vä keino on kuvata video tilanteesta, jossa tuotteena hyödyntäminen poistaa mahdolli-
suuden selvään, todelliseen riskiin. Video voidaan sitten esittää terveydenhuollon orga-
nisaatioille siten, että se tuodaan esille sosiaalisen median kanavissa ensin. Sosiaalisessa 
mediassa tavoitellaan niitä henkilöitä, joiden työssä tämä apuväline on oleellinen puute. 
Työntekijöiden tullessa tietoisuuteen tuotteesta, on sitä sitten helpompi esitellä edelleen 
organisaation päättäjätaholle kun organisaation sisällä olevat tuotteen tulevat käyttäjät 
tiedostavat tuotteen puutteen. 
 
Affektiivisilla tavoitteilla kuvataan sitä, minkälaisia mielipiteitä ja asenteita yritys itses-
tään antaa. Tässä kohtaa ei keskitytä yrityskuvan luomiseen, sillä varsinaista yritystä 
tuotteen takana ei ole vielä. Keskitytään tuotekuvan muokkaamiseen. Tuotteesta halu-
taan nostaa esiin se, miten tämä tuote on koko ajan ollut vastaus olemassa olevaan on-
gelmaan, johon ei olla ymmärretty tarttua. Ostokiinnostus herätetään tuomaan esiin sel-
vä ongelma ja siihen ratkaisu. Tässä toimii erinomaisesti esitys ongelmasta ja riskeistä, 
jotka poistuvat kerralla tuotteen avulla. Visuaalinen esitys jättää jäljen käyttäjien mie-
liin, jolloin he huomaavat puutteen työympäristössään. Tämän puutteen tiedostaminen 
muuttaa asenteet tuotetta kohtaan automaattisesti positiiviseksi, jolloin potentiaaliset 
käyttäjät ovat siirtäneet tuotteen alitajuntaisesti harkintaan. 
 
Konatiivisilla tavoitteilla tarkoitetaan käyttäytymistavoitteiden mukaisen toiminnan 
saavuttamista. Tämä voi tarkoittaa joissain tapauksissa asiakkaan yhteydenottoa yrityk-
seen, tuotteen kokeilua tai ostopäätöstä. Tämän terveydenhuollon apuvälineen tarkoitus 
on kuitenkin luoda tarve, jotta tuotetta voidaan edelleen omatoimisesti esitellä organi-
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saatioiden päättäjille. Mikäli organisaatioon saadaan hankintapäätös luotua, voidaan 
tuote vakinaistaa yritykseen, jolloin siitä todennäköisesti tulee myös uudelleenostettava 
hyödyke. (Vuokko 2003, 198.)  
 
Kuten aiemmin kohdassa 2.2 todettiin, markkinointiviestinnän avulla mahdollinen 
asiakas kuljetetaan kohti ostoa vaihe kerrallaan. Ensin yritys tehdään tunnetuksi amaan 
asiakkaiden mielikuviin yritystä ja sen tuotteita kohtaan ja vasta viimeisessä vaiheessa 
pyritään saamaan aikaan kauppa, eli klousaamaan myynti. Markki-
nointiviestintätoimenpiteiden tavoitteena voi siten tilanteesta riippuen olla; yrityksen 
tunnettuuden lisääminen, mielikuvien luominen tai välittömien myyntitulosten ai-
kaansaaminen. Viestinnän onnistumista ei näin ollen voi arvioida pelkästään välittömien 
lyhyen aikavälin myyntitulosten perusteella.  (Tieto, Osaava Yrittäjä 2017)  
 
5.5.2 Kohderyhmien määrittely 
 
Tuotteen ja sen markkinointiviestinnän kohteita ovat terveydenhuollon organisaatiot. 
Loppukäyttäjinä tuotteelle ovat erityisesti ambulansseissa työskentelevät ensi- ja sai-
raanhoitajat. Tämän lisäksi tuotteen käyttäjiä ovat niissä työtehtävissä toimivat työnteki-
jät, jotka työssään kuljettavat potilaita. 
 
Koska kyseessä olevat ostajaorganisaatiot ovat isoja ja niissä vallitsee laaja byrokratia, 
tulee niiden hankinnoista vastaavalla henkilöstöllä olla vahvat perusteet tuotteen han-
kinnalle. Tämän vuoksi on osattava tunnistaa organisaation toiminta ja ne henkilöt, jot-
ka voivat vaikuttaa hankintoihin. 
 
5.5.3 Sisäinen viestintä 
 
Oman organisaation sisäinen viestintä on yhtä tärkeä kokonaisuudessaan toimivan vies-
tinnän osa. On tärkeä pitää yllä tehokasta viestintää omien sidosryhmien välillä ja sisällä 
yhteistyön sujuvuuden ylläpitämiseksi. Tehokasta viestintää varten tulee kehittää ver-
kosto, jossa tärkeä infomaatio välittyy henkilöstölle sujuvasti ja tarkasti. Välitetyn in-
formaation tulee olla tarkastettu esimiestasolla jottei synny toistensa kanssa konfliktissa 
olevia viestejä.  
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Koska tuotetta X on kehitetty yhteistyössä pääasiassa TAMK:n opiskelijaverkoston ja 
opettajaverkoston kanssa, sisäistä viestintää tulee valvoa näiden sidosryhmien välillä. 
On tärkeää pitää eri tekijät ajan tasalla tilanteista ja varmistaa, että kaikille on selvää, 
mihin pyritään. 
 
5.5.4 Ulkoinen viestintä ja viestintävälineet 
 
Markkinoinnissa käytettävät viestintäkanavat valitaan sen mukaan, mitä on mahdollista 
tavoittaa milläkin kanavalla. Terveydenhuoltoalan yrityksille tekemässäni kyselyssä 
selvisi, että käytettäviä viestintäkanavia on useita. Alle olen koonnut kuvioon 5 kyselys-
sä esiin nousseet markkinointikanavat ja miten niitä on mahdollista hyödyntää tuotteen 
X kanssa.  
 
Kuvio 5, Markkinointikanavat 
 
 
Vaikka internetin ei kyselyssä mainittu olevan yksi tärkeimmistä markkinointikanavista, 
nousi esiin myös verkkokaupat, jotka varmasti vaikuttavat osittain hankintapäätöksiin 
kun valmiiksi tiedetään, mikä on hankintatarve. Kun kyseessä on kuitenkin tuotetta X 
vastaava uusi keksintö, ei tuotetta osata valmiiksi etsiä.  
 
Tiedustelin kyselyssäni sosiaalisen median ja sen trendien vaikutusta hankintapäätök-
siin. Vaikka terveydenhuoltolaitokset käyttävät omassa markkinoinnissaan sosiaalista 
• 	Verkkokauppa	
• 	Sosiaalinen	media	Internet	
• 	Työntekijäkyselyt	
• 	Tuote-esi>ely	Sähköpos5	
• 	Tuote-esi>ely	Puhelin	
• 	Tuote-esi>ely	(prototyypin	tai	valmiin	tuo>een	fyysisten	
ominaisuuksien	esi>ely)	Face-to-face	myyn5työ	
• 	Messut	
• 	Seminaarit	Tapahtumat	
• Alan	toimijoiden	kanssa	verkostoituminen	
• Lisenssinostajan	verkostot	Verkostot	
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mediaa, ei sen sanota vaikuttavan suoraa hankintapäätöksiin. Kuitenkin Porvoon Lääkä-
rikeskus nosti ylös asiakasnäkökulman asiakaskyselyissä ja eri sosiaalisen median ka-
navien seuraamisen. Koska terveydenhuollon palveluiden käyttäjiä ovat kuntalaiset, 
tehdään hankinnat aina suoraa asiakasta ajatellen. Tämän vuoksi on tärkeä pysyä ajan 
tasalla sosiaalisessa mediassa käytävistä keskusteluista ja trendeistä. Mikäli sosiaaliseen 
mediaan saadaan luotua tarpeeksi vallitseva keskustelu, on todennäköistä, että se loppu-
jen lopuksi tulee osittain vaikuttamaan hankintapäätöksiin. Trendin tulee kuitenkin olla 
tarpeeksi selkeä ja mielipiteiden vaikutusvaltaisia. Tähän voidaan ajatella esimerkkiä 
turvallisuutta koskevista tilanteista. Terveydenhuollossa turvallisuus ja siisteys on ensi-
sijaisen tärkeää, mutta jos asiakaskunta tulee tietoiseksi tähän liittyvistä puutteista, on 
todennäköistä, että näkökulma nostetaan sosiaalisessa mediassa ylös kriittisesti. Tällai-
nen tilanne saattaa pakottaa terveydenhuollon organisaatiot tekemään hankintoja, joita 
ei alun perin oltu suunniteltu. 
 
Sähköpostin käyttö liittyy erityisesti terveydenhuollon alan kilpailutuksiin ja tarjous-
pyyntöihin. Kyselyn kolme vastaajayritystä kertovat tarjouspyyntöjen tapahtuvan säh-
köpostitse. Tuomalla tuotetta esiin sähköpostitse laitettavilla tuote-esittelyillä, voidaan 
osua oikeaan aikaan oikeaan paikkaan ja ratkaista terveydenhuollon tarve. Sähköpostia 
voidaan hyödyntää myös tekemällä työntekijäkyselyitä. Tämä ei ole varsinainen mark-
kinointitoimenpide jos ei ajatella pidemmälle. Mikäli on mahdollista saada selville tilas-
toja siitä, miten uusi keksintö vaikuttaisi arkeen organisaatiossa, on se helpompi viedä 
byrokratiassa eteenpäin loppukäyttäjien tuella. 
 
Puhelimessa käytävät myyntikontaktit ja face-to-face myyntityö toimivat parhaiten tuo-
tetta esiteltäessä, sillä sanaa voi käyttää vapaammin. Face-to-face myynnissä ja markki-
noinnissa voidaan esitellä fyysistä prototyyppiä tai valmista tuotetta ja demonstroida sen 
käyttö ja ominaisuudet. Face-to-face myyntityö voidaan toteuttaa joko käymällä poten-
tiaalisen ostajan luona tai erilaisissa tapahtumissa, kuten messuisssa ja seminaareissa. 
Terveydenhuollossa esimerkiksi sairaanhoitajapäivät Helsingin messukeskuksessa on 
vuosittain toistuva tapahtuma, jonne tuotetta on mahdollista päästä esittelemään. Koska 
tuotteen X kanssa budjettia ei ole, ei tässä kohtaa oikea keino ole itse messuständin 
vuokraaminen vaan sen sijaan voidaan tapahtumaan mennä kävijänä kasvattamaan ver-
kostoja. Verkostoituessa voidaan käydä jo alustavia keskusteluja tuotteesta ja sen hyö-
dyistä potentiaalisten ostajien kanssa. Vaikka tapahtumaan osallistuva taho ei olisi suo-
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raa hankintayksikköä, on hänen todennäköisempää viedä ajatusta uudesta keksinnöstä 
byrokratiassa lähemmäs hankintoihin vaikuttavaa tahoa. 
 
Koska liikeidea pyritään lisensioimaan eteenpäin, on mahdollista vedota sellaisiin po-
tentiaalisiin lisenssinostajiin, joilla on valmiiksi luotettavia ja laajoja verkostoja tervey-
denhuollon organisaatioihin. Tällöin heidän on helppo tavoittaa aiempia kontakteja ja 
esitellä uutta tuotetta. Kuten aiemmin kohdassa 2.3. käsittelimme asiakassuhteita, on 
valmiiseen yhteistyöhön helpompaa tuoda uusia ideoita ja hankinta-ajatuksia kuin aloit-
taa alusta. 
 
5.5.5 Markkinointiviesti ja sanoma 
 
Aiemmin kohdassa 2.6 käsittelin Lasswellin mallia ja markkinointiviestin sisältöä. 
Vaikka en lähde tarkasti viestiä muodostamaan, olen koonnut alle Lasswellin mallin 
mukaisen rakenteen tuotetta X varten. 
 
Kuvio 6, Lasswellin malli, tuote X 
 
Mallia voidaan hyödyntää erityisesti henkilökohtaisessa myyntityössä. Aikataulun muk-
Kuka	
• Lähe>äjä	
• Loppukäy>äjä,	keksijä,	asiantun5ja	
Mitä	
• Sanoma	
• Ongelma	(tarve),	ratkaisu	
Kanava	
• Markkinoin5kanava	
• Henkilökohtainen	myyn5työ,	asiakkuusmarkkinoin5,	
sosiaalinen	media	
Kenelle	
• Vastaano>aja	
• Terveydenhuollon	organisaa5ot,	poten5aaliset	lisenssin	
ostajat	
Vaikutus	
• Mikä	vaikutus	
• Huomion	herä>äminen,	mielenkiinto,	ostopäätös	
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aisesti rakennetta tulee hyödyntää kootuissa tapahtumissa, sekä erityisesti lisenssiä 
myytäessä eteenpäin. 
 
Lähettäjänä toimii itse tuotteen kehittäjä. Hän on sekä tuotteen loppukäyttäjä itse, että 
keksijä ja alan asiantuntija. Tämän esittäminen luo vakuuttavuutta myyntitilanteessa. 
Seuraavaksi tulee esitellä tuote. Tuotetta tulee esitellä ongelma-pohjaisesti siten, että 
käydään ensimmäisenä läpi ongelma, jolla ei vielä ole ratkaisua. Tämän jälkeen tuote 
esitellään käyden läpi ne asiat, jotka se ratkaisee ongelmassa ja mitkä ovat tuotteen 
vaikutukset sen käyttäjille. 
 
Vastaanottajina toimivat sekä terveydenhuollon organisaatiot tuotteen loppukäyttäjinä, 
sekä potentiaaliset lisenssin ostajat, joille tuoteidea lopulta myydään mahdollisia ro-
jalteja vastaan. 
 
Jokaista eri markkinointi- ja myyntitilannetta varten tulee jo etukäteen kartoittaa, mikä 
on tavoiteltu vaikutus. Terveydenhuollon organisaatioille tuotetta markkinoitaessa py-
ritään keräämään etukäteen lisenssin ostajille esiteltäviä vahvoja myyntiliidejä. 
Lisenssiä myytäessä taas pyritään kaikki liidit ja markkinoinnin dokumentoitu vaikutus 
esittämään vakuuttavasti, jotta lisenssi saadaan myytyä. 
 
 
5.5.6 Lisensiointitarjous 
 
Koska kyseessä on lisensioitava patentti, ei varsinaista tarjousta tuotteesta voida antaa 
ennen itse lisensioinnin tapahtumista. Oleellinen tarjous tässä kohtaa on patentin myyn-
titarjous. Ennen lisenssin tarjoamista potentiaalisille ostajille, on tuotteelle jo muodos-
tettu kysyntää aiemmin käsiteltyjen markkinointivaiheiden aikana. Kuten aiemmin koh-
dassa 3.1 hankintaprosessien vaiheista käsittelin, arvioidaan hankintayksiköissä aina 
palvelutarvetta ennen hankintapäätöksen tekoa. Tähän on markkinoinnilla pyritty tuot-
teen X kanssa ja palvelutarve on tehty olemassa olevaksi. 
 
Tuotteen X kanssa on helpointa pyrkiä osallistumaan tarjouspyyntöihin, jotka jatkokäsi-
tellään neuvottelumenettelyn avulla. Tällöin hankintayksikkö on määritellyt ongelman 
johon tarvitsee vastauksen ja tuotetta X on helpointa lähteä sovittamaan ongelman vas-
taukseksi. Jotta tarjouspyynnöistä tullaan tietoiseksi, tuotetta markkinoidaan sähköpos-
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titse, sillä tämä on mainittu hankintayksiköiden tyypilliseksi keinoksi välittää tarjous-
pyynnöt potentiaalisille toimittajille.   
 
5.5.7 Aikataulu 
 
Gantt-kaaviota hyödyntäen olen tehnyt markkinointiviestinnällisistä toimenpiteistä ajal-
lisen suunnitelman. Tehtävät on jaettu kolmeen kategoriaan: sosiaaliseen mediaan (sini-
sellä), henkilökohtaiseen myyntityöhön (punaisella), sekä vuosittain järjestettäviin ta-
pahtumiin (vihreällä), joita projektissa on hyödyllistä hyödyntää. Toimenpiteet ja valitut 
markkinointiviestintäkanavat pohjautuvat tehtyyn kyselyyn ja aiemmin käsiteltyihin 
aiheisiin. Ne on valittu, koska mielestäni ne aineistojen pohjalta omaavat parhaimman 
tavoitettavuuden, sekä ovat toteutettavissa matalalla budjetilla. 
 
Taulukko 3, Gantt 
 
 
Sosiaaliseen mediaan on sisällytetty kaksi videoprojektia, jotka tulee järjestää kolmen 
kuukauden välein. Projektit tulee toteuttaa kahden viikon sisällä niiden aloittamisesta ja 
lisäksi näiden jälkeen tulee jättää toiset kaksi viikkoa jälkihoidolle, joka tässä tapauk-
sessa tarkoittaa videon reaktioiden seuraamista. Videon tarkoituksena on visualisoida 
tuotteen vaikutukset ja tuoda esille tarve. Videot voidaan toteuttaa esimerkiksi en-
nen/jälkeen –muodossa, jolloin käyttötilanteen erot tuotetta hyödyntäessä ja ilman on 
selkeää. Videoiden jakaminen keskitetään vain Youtubeen ja Facebookkiin ajallisten 
resurssien säästämiseksi. 
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 Referenssit liittyvät henkilökohtaisen myyntityön tuotekokeiluihin. Tuotekokeiluissa 
on tarkoitus tuottaa useita valmiita tuotemalleja ja lahjoittaa ne testikäyttöön terveyden-
huollon hoitolaitoksille. Tätä ennen tulee potentiaalisiin käyttäjäorganisaatioihin olla 
yhteydessä. Tälle onkin varattu kolme viikkoa aikaa, jotta kiinnostuneet yritykset on 
mahdollista tavoittaa. Tavoittamiskeinoina hyödynnetään pääasiassa sähköpostia ja pu-
heluita, mutta myös Linkedinin kautta voidaan hakea verkostokontakteja ja näin pyrkiä 
tavoittamaan oikeat henkilöt. Kun tuote on saatu testikäyttöön ja sen käytöstä on saatu 
palautetta, voidaan testikäytöt tuoda edelleen esille referenssien muodossa Facebookin 
kautta. 
 
Kun tuote on onnistuneesti ollut testikäytössä ja sen toimivuudesta löytyy näyttöä ter-
veydenhuollossa, voidaan liikeideaa lähteä myymään eteenpäin lisenssin muodossa. 
Myyntivalttina tällöin voidaan käyttää esimarkkinoinnilla synnytettyä tietoisuutta tuot-
teesta ja todisteita toimivuudesta. Tässä kohtaa on jo onnistuttu rajaamaan potentiaaliset 
yritykset ja näitä myyntiliidejä voidaan tarjota lisenssinostajalle. 
 
Sosiaalisen median ja etäkontaktoinnin tueksi kokosin kolme tärkeintä tapahtumaa lii-
keidean viemiseksi eteenpäin. Näitä tapahtumia ovat syyskuussa 2018 järjestettävät ali-
hankintamessut, jossa voidaan kerätä oikeita kontakteja potentiaalisista lisenssinosta-
jayrityksistä, sekä samalla pyrkiä kartoittamaan loppukäyttäjäyrityksiä. Vaikka joulu-
kuussa järjestettävä Slush on pääasiassa startup –yrityksille suunnattu tapahtuma, on 
tämä myös luettu suunnitelmaan mukaan. Startup -yritykset voivat myös olla potentiaa-
lisia lisenssinostajia ja messuvieraista löytyy lisäksi myös mahdollisia rahoittajia ja ter-
veydenhuollon alan toimijoita. Aiemmissa osioissa kävin läpi verkostojen tärkeyttä ja 
tässä suhteessa Slush on hyvä tapahtuma. 
 
Tärkein tapahtuma on kuitenkin maaliskuussa 2019 järjestettävät sairaanhoitajapäivät. 
Tälle olenkin suunnitelmassa varannut aikaa sekä valmistautumiselle, että jälkihoidolle 
tapahtuman jälkeen. Tapahtuman kävijät sisältävät sekä tuotteen loppukäyttäjinä toimi-
via työntekijöitä, terveydenhuollon toimijoiden hankintaorganisaatioiden edustajia ja 
alan toimittajia, jotka voivat edelleen toimia potentiaalisina lisenssinostajina. Tapahtu-
ma ei vaadi rahallista budjettia lainkaan ja päätavoite onkin liidien kerääminen, jotta 
jälkihoitona voidaan heitä kontaktoida tarkemmin. Sairaanhoitajapäiviä varten voidaan 
valmistella myös loppukäyttäjäkysely, johon kävijöitä voidaan pyytää vastaamaan. 
Kaikki data tuotteen tarpeesta on hyödyllistä liikeideaa myytäessä. 
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Kuviosta 7 voidaan nähdä ajallinen jakauma tehtävittäin. 
 
Kuvio 7, Gantt –kaavio 
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6 POHDINTA 
 
Tämän oppinäytetyön tavoite oli perehtyä millaisten markkinointikanavien ja –
viestinnän kautta on mahdollista tavoittaa terveydenhuollon organisaatiot, jotta saadaan 
uusi terveydenhuollon apuväline, tuote X, markkinoille. Lisäksi selvitettiin millaisia 
ovat terveydenhuollon hankintaprosessit ja niiden vaiheet, sekä vertailtiin tätä uuden 
tuotteen tuomiseen markkinoille. Tutkimuksen perusteella todettiin, että markkinointi-
viestintä muodostaa hyvin oleellisen osan potentiaalisten käyttäjien tietoisuuden luomi-
seen. Tietoisuuden luominen on ensimmäinen askel kun kyseessä on uusi keksintö, jolle 
ei aiemmin ole ollut tietoista tarvetta. Tämä toimi tutkimuksen lähtökohtana. Työssä 
edettiin markkinointiviestinnän käsitteistä ja määritelmistä markkinointiviestinnän eri 
kanaviin ja soveltavana osuutena käytiin läpi tuotteelle X oleelliset keinot. Näitä mark-
kinointiviestinnällisiä piirteitä verrattiin edelleen terveydenhuollolle tyypilliseen han-
kintaprosessiin. Hankintaprosessia tutkittaessa haettiin lähdeaineistoa vahvistavaa tietoa 
myös kolmelta suomalaiselta terveydenhuoltolaitokselta. 
 
Markkinointiviestintää tarkastaessa todettiin, että on melko haastavaa muodostaa moni-
ulotteista viestintäsuunnitelmaa vähäisillä resursseilla. Markkinointiviestintäsuunnitel-
maan sisällytetty aikataulu tuli hajauttaa vuoden mittaiselle jaksolle ja pyrkiä pitämään 
varsinaiset toimenpiteet yksinkertaisena ja pienellä budjetilla toteutettavina. Markki-
nointiviestintä terveydenhuollon alalla tapahtuu pääsääntöisesti tapahtumien ja henkilö-
kohtaisen myyntityön kautta. Organisaatioilla on myös tapana lähestyä toimittajia suo-
raan sähköpostitse hankintatarpeistaan, joten pienellä toimijalla voi olla vaikea tuoda 
itsensä näkyviin. Tämän vuoksi panostetaankin sosiaalisen median näkyvyyteen ja hen-
kilökohtaiseen markkinointiin. Markkinointiviestintäsuunnitelman tarkoitus ei ole viedä 
myyntiä loppuun asti, vaan kerätä laadukkaita liidejä lisensiointi-esitystä varten. Osta-
valle yritykselle tulee olla valmista näyttöä tuotteen potentiaalista, jotta lisensiointi vai-
kuttaa houkuttelevalta vaihtoehdolta. 
 
Asiantuntijakyselyn tekeminen osoittautui haastavaksi, sillä terveydenhuoltolaitokset 
eivät tarkasti halua jakaa hankintoihin liittyvää informaatiota. Tämän vuoksi asiantunti-
jahaastattelu muutettiin lopulta lyhyeksi lomakekyselyksi, johon saatiin kolme vastaus-
ta. Tämä vahvisti hyvin erityisesti sen, mitkä viestintäkanavat todella ovat alalla käytös-
sä. Ala itsessään on hyvin säädelty ja hankintaprosessi byrokraattinen.  
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LIITTEET 
Liite 1, Asiantuntijakysely 
Vastaajat: 
- Erika Aallonvuori (hankintajohtaja, Terveystalo) 
- Carola Valkama (toimitusjohtaja, Porvoon lääkärikeskus) 
- Elina Mäenpää (Finla) 
 
Millaisten viestintäkanavien kautta terveydenhuollon tarvikkeiden hankinnat tyypil-
lisesti tapahtuvat? 
- Terveydenhuollon tarvikehankinnat kilpailutetaan säännöllisesti. Hankinnat 
tehdään sopimuskumppaneilta yrityksen tilausjärjestelmällä. Ennen vali-
koimapäätöstä tuotteet tarvittaessa testataan. 
- myyjien henk käynnit messut, alan seminaaripäivät verkoston kautta 
- Internetin (verkkokauppa) Sähköposti Puhelin 
 
Hyödynnetäänkö hankintoja tehdessä erilaisia tapahtumia, esimerkiksi messuja? 
Mitä? 
- Kilpailutuksissa on hankinnan lisäksi aina mukana substanssiosaajia, jolloin 
käsitys markkinoista on hyvä. Uusia tuotteita tulee kuitenkin jatkuvasti, joten 
uusista tuotteista ja innovaatioista haetaan tietoa esim. messuilta. Toimittajat 
myös esittelevät näitä aktiivisesti. 
- kyllä. Osallistumalla 
- Harvoin, mutta joskus esim. alan messut. 
 
Kuntalaiset hyödyntävät päivittäin suurta määrää sosiaalista mediaa, jossa kertovat 
tarpeistaan. Tämä vaikuttaa edelleen hankintatarpeisiin.: Huomioidaanko kuntalais-
ten terveydenhuollon tarpeita sosiaalisen median kautta? 
- Ei 
- Kyllä 
- Ei 
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Jos vastasit "kyllä", mitä kanavia hyödynnetään? 
- Huom. Olemme yksityinen terveyspalveluyritys, joka käyttää markkinoinnissaan 
myös sosiaalista mediaa, mutta nämä eivät suoraan vaikuta hankintapäätöksiin. 
- seuraamalla eri kanavia, asiakasnäkökulma asiakaskyselyissä 
 
 
Tapahtuuko alan tuotteiden kilpailutus usein 
ulkoistetusti? 
- Ei. Konsernin hankinta kilpailuttaa 
poikkeuksetta kaikki itse. 
- pienillä toimijoilla - ei suurilla – ehkä 
- Ei, kilpailutan itse tarvittaessa. 
 
Mitä kanavia pitkin tarjouspyynnöt jätetään 
palveluntarjoajille? 
- Tarjouspyynnöt lähetetään tällä hetkellä 
sähköpostitse. 
- Sähköpostitse 
- Sähköpostin. 
 
Hyödynnetäänkö hankintoja tehdessä usein samaa palveluntarjoajaa?  
- Mitä tällä tarkoitetaan? Hankinnat kilpailutetaan keskimäärin 3 vuoden välein. Käytetään 
sopimuskumppaneita. 
- Kyllä 
- Kyllä 
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Liite 2, Gantt –malli, tehtäväluettelo 
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Liite 3, Gantt –malli 
 
